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Merek (brand) berfungsi mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang 
atau sekelompok penyaji dan membedakannya dari produk sejenis dari penyaji 
lain. Ekuitas merek adalah seperangkat asosiasi dan perilaku yang dimiliki oleh 
pelanggan merek, anggota saluran distribusi, dan perusahaan yang memungkinkan 
suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan dan keunggulan yang dapat  
membedakannya dengan  merek pesaing. Seperangkat asset yang dimiliki oleh 
merek tersebut terdiri dari kesadaran merek (brand awareness), kesan kualitas 
(perceived quality), asosiasi merek (brand association), dan loyalitas merek 
(brand loyality). Rasa percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian 
melibatkan keyakinan pelanggan pada suatu merek sehingga timbul rasa percaya 
atas kebenaran tindakan yang diambil. Rasa percaya diri pelanggan atas keputusan 
pembelian merepresentasikan sejauh mana pelanggan memiliki keyakinan diri 
atas keputusannya memilih suatu merek, mencerminkan tingkat kepercayaan 
pelanggan terhadap suatu merek. Perusahaan perlu mengidentifikasi elemen 
ekuitas merek yang mampu mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembelian yang dibuatnya. Selanjutnya dilakukan evaluasi terhadap 
pengelolaan elemen ekuitas merek tersebut. 
Model yang digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini 
adalah Structural Equation Modeling (SEM), dengan empat variabel bebas yaitu 
kesadaran merek, kesan kualitas, asosiasi  merek, loyalitas merek dan satu 
variabel terikat yaitu rasa percaya diri atas keputusan pembelian. Teknik 
penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan accidental sampling. 
Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa kesadaran merek 
berpengaruh positif terhadap rasa percaya diri pelanggan atas keputusan 
pembelian, kesan kualitas berpengaruh positif terhadap rasa percaya diri 
pelanggan atas keputusan pembelian, asosiasi merek berpengaruh positif terhadap 
rasa percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian dan loyalitas merek 
berpengaruh positif terhadap rasa percaya diri pelanggan atas keputusan 
pembelian pelanggan yang kebetulan berada di tempat perbaikan (bengkel resmi) 
sepeda motor Kawasaki, dealer sepeda motor Kawasaki, dan tempat umum. 
 
 
Keyword: kesadaran merek, kesan kualitas, asosiasi  merek, loyalitas merek, rasa 




1.1.  Latar Belakang Masalah 
Memasuki milienium baru di era globalisasi ini, produsen 
dihadapkan pada persaingan untuk meraih dominasi merek. Merek 
menjadi factor penting dalam persaingan dan menjadi asset perusahaan 
yang bernilai. Produk menjelaskan atribut inti sebagai suatu komoditi yang 
dipertukarkan, sedangkan merek menjelaskan spesifikasi pelanggannya. 
Merek (brand) berfungsi mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seorang atau sekelompok penyaji dan membedakannya dari produk sejenis 
dari penyaji lain (Kotler, 2000:163). Lebih dari itu, merek adalah sesuatu 
yang dibentuk dalam pikiran pelanggan dan memiliki kekuatan 
membentuk kepercayaan pelanggan (Peter & Olson, 1996:168). Jika 
perusahaan  mampu membangun merek yang kuat di pikiran pelanggan 
melalui strategi pemasaran yang tepat, perusahaan akan mampu 
membangun mereknya. Dengan demikian merek dapat memberi nilai 
tambah pada nlai yang ditawarkan oleh produk kepada pelanggannya yang 
dinyatakan sebagai merek yang dimiliki  ekuitas merek (Aaker, 1991:14). 
Ekuitas merek adalah seperangkat asosiasi dan perilaku yang 
dimiliki oleh pelanggan merek, anggota saluran distribusi, dan perusahaan 
yang memungkinkan suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan dan 
keunggulan yang dapat  membedakannya dengan  merek pesaing. 
Seperangkat asset yang dimiliki oleh merek tersebut terdiri dari kesadaran 
merek (brand awareness), kesan kualitas (perceived quality), asosiasi 
merek (brand association), dan loyalitas merek (brand loyality). 
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Kesadaran merek dapat membantu mengkaitkan merek dengan 
asosiasi yang diharapkan oleh perusahaan, menciptakan familiarity 
konsumen terhadap merek, dan menunjukkan komitmen kepada 
pelanggannya. Tingkat kesadaran merek berkisar dari tingkat recogaize the 
brand yaitu konsumen dapat mengenal suatu merek, sampai pada tingkat di 
mana merek menjadi dominant brand recalled, merek sebagai satu-satunya 
yang diingat dan menjadi indentitas kategori produk. 
Kesadaran merek yang tinggi dapat menyebabkan konsumen 
memiliki percaya diri atas keputusan pembelian yang dibuat. Hal ini dapat 
mengurangi  tingkat perceiced risk atas merek yang akan dibeli 
(Astuti,2007) 
Rasa percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian melibatkan 
keyakinan pelanggan pada suatu merek sehingga timbul rasa percaya atas 
kebenaran tindakan yang diambil. Rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembelian merepresentasikan sejauh mana pelanggan memiliki 
keyakinan diri atas keputusannya memilih suatu merek, mencerminkan 
tingkat kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek. Perusahaan perlu 
mengidentifikasi elemen ekuitas merek yang mampu mempengaruhi rasa 
percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian yang dibuatnya. 
Selanjutnya dilakukan evaluasi terhadap pengelolaan elemen ekuitas 
merek tersebut. 
Pentingnya rasa percaya diri pelanggan dalam hal ini adalah bahwa 
pelanggan yang membuat keputusan pembelian dengan yakin 
“confidence”, berarti pelanggan tidak ragu akan apa yang diputuskan dan 
dibeli. Dengan demikian keyakinan tersebut sangat berperan dalam 
membangun loyalitas lebih lanjut, terutama kemauan pelanggan untuk 
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merekomendasikan calon pelanggan lain dan memberikan informasi dari 
mulut ke mulut (Word Of Mouth) yang bernada positif atas merek tersebut. 
Kawasaki menggebrak pasar automotif Indonesia dengan 
meluncurkan 3 sepeda motor baru. Dua motor di antaranya bermain di 
segmen premium. Ketiga motor tersebut adalah model super sport 
Kawasaki Ninja 250R, model trail super cross Kawasaki KLX250S, dan 
bebek sport Athlete 125 cc 
(http://autos.okezone.com/index.php/ReadStory/2008/05/31/53/114308/53
/bruum-kawasaki-luncurkan-3-motor-baru). 
Kawasaki baru memproduksi sepeda motornya yang pertama, B8, 
pada tahun 1961. Sepeda motor keluaran Kawasaki itu menyandang mesin 
dua langkah dengan kapasitas 125 cc. Pada tahun 1973 atau 12 tahun 
sesudahnya, Kawasaki memproduksi Kawasaki Z1, yang menyandang 




Data Penjualan Sepeda Motor Bulan Januari – April 2009 
Cabang 
No Bulan Mayjen 
Sungkono 
Urip 
Sumoharjo Jemursari Rajawali Ngagel 
1 Januari 15 (unit) 10 (unit) 8 (unit) 11 (unit) 10 (unit) 
2 Februari 12 (unit) 9 (unit) 9 (unit) 12 (unit) 12 (unit) 
3 Maret 10 (unit) 12 (unit) 12 (unit) 14 (unit) 11 (unit) 
4 April 13 (unit) 9 (unit) 10 (unit) 15 (unit) 14 (unit) 
Sumber : PT. Surapita Unitrans  
Berdasarkan informasi data penjualan dari PT. Surapita Unitrans 
dapat diketahui bahwa ada penurunan penjualan sepeda motor Kawasaki. 
Seperti pada 3 bulan terakhir untuk cabang mayjen sungkono menurun, 
tetapi pada bulan April penjualan mengalami peningkatan sedikit, 
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sedangkan untuk cabang Urip Sumoharjo penurunan penjualan tidak 
terlalu drastis, lalu untuk cabang jemursari mengalami peningkatan 
penjualan selama 4 bulan terakhir dan untuk cabang Rajawali dan Ngagel 
juga mengalami peningkatan penjualan dalam 4 bulan terakhir. 
Berdasarkan uraian tersebut maka masalah yang dikemukakan 
dalam penelitian ini adalah “Apakah elemen ekuitas merek yang terdiri 
dari kesadaran merek, kesan kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek 
mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan di Surabaya atas keputusan  
pembelian sepeda motor Kawasaki”. 
1.2.  Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka 
yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap rasa percaya diri 
pelanggan atas keputusan pembelian ? 
2. Apakah kesan kualitas berpengaruh terhadap rasa percaya diri pelanggan 
atas keputusan pembelian ? 
3. Apakah asosiasi merek berpengaruh terhadap rasa percaya diri pelanggan 
atas keputusan pembelian ? 
4. Apakah loyalitas merek berpengaruh terhadap rasa percaya diri 
pelanggan atas keputusan pembelian ? 
1.3.  Tujuan Penelitian  
Tujuan yang hendak dicapai dengan dilakukannya penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
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1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kesadaran merek 
berpengaruh terhadap rasa percaya diri pelanggan atas keputusan 
pembelian ? 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kesan kualitas 
berpengaruh terhadap rasa percaya diri pelanggan atas keputusan 
pembelian ? 
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh asosiasi merek 
berpengaruh terhadap rasa percaya diri pelanggan atas keputusan 
pembelian ? 
4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh loyalitas merek 
berpengaruh terhadap rasa percaya diri pelanggan atas keputusan 
pembelian ? 
 
1.4.  Manfaat Penelitian  
Manfaat-manfaat yang diharapkan dapat diperoleh dari penelitian ini 
antara lain: 
1. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan 
pertimbangan kepada pimpinan dan pihak manajemen perusahaan dalam 
menyusun rancangan pemasaran yang dikaitkan dengan tingkat 
kesuksesan sepeda motor merek Kawasaki. 
2. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan pemikiran-
pemikiran atau ide-ide terutama di dalam bidang manajemen pemasaran. 
3. Hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan sebagai tambahan 
perbendaharaan referensi bagi peneliti-peneliti lain di bidang yang 
berkaitan di masa yang akan datang. 
 
